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Конечно же, важным показателем воздействия рекламы является уровень реализации, но это не 
исключает присутствия и других показателей. В частности, это может быть прибыль, которую 
целесообразно использовать при прогнозировании эффективности рекламных мероприятий, при 
выборе оптимального варианта затрат на рекламу. Экономическая эффективность рекламы может 
выражаться как отношение величины реализации к затратам на рекламу, затрат на определенные 
виды рекламы к величине реализации и т.д. 
Под рентабельностью принято понимать эффективность затрат. Тогда под рентабельностью 
рекламы можно смело подразумевать эффективность рекламных мероприятий, где в процентах 




     
где Пр – прибыль, полученная в результате проведения рекламы; 
З – затраты на рекламу[3]. 
Коммуникативная эффективность рекламы представляет собой оценку рекламной кампании в 
ее взаимоотношениях с потребителями рекламы.  
Существуют вполне конкретные и ясные показатели эффективности того или иного средства 
рекламы, выражаемые такими показателями, как: OTS (частота контактов с рекламным 
обращением), СРТ (стоимость рекламного  контакта на тысячу человек), GRP (сумма всех 
рейтингов) и др. Чем выше их значения, тем эффективнее рекламная кампания. Для их 
определения созданы многочисленные методики вычислений, позволяющие точно определить 
выгодность использования того или иного средства для достижения поставленных целей. 
Американский рекламист Дж. Ривс для оценки эффективности рекламы ввел два показателя: 
внедрение рекламы и вовлечение в потребление. 
Показатель  внедрение рекламы  определяется как отношение числа лиц, запомнивших 
текущую рекламу, к числу лиц, ее не запомнивших. 
Для вычисления показателя вовлечение в потребление  сначала определяется число 
покупателей на каждую сотню лиц, запомнивших рекламу (АВП). Затем — число покупателей на 
сотню лиц, не знакомых с рекламой (ВВП). Разница между первым и вторым и будет искомым 
показателем, показателем вовлечения в потребление  (Свп). Таким образом, формула вовлечения в 
потребление выглядит следующим образом:  
            
Распознаваемость, запоминаемость, притягательность и сила воздействия — вот четыре показа-
теля, которые составляют понятие коммуникативной эффективности рекламы [1,с. 210–212]. 
Таким образом, телевидение – это идеальный рекламный инструмент для предприятий, 
которым нужно «показать товар лицом» или создать вокруг него атмосферу ажиотажа. Многие 
считают, что телевизионная реклама наиболее эффективна, так как передает зрительные образы – 
самые наглядные и убедительные из всех возможных.  
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Маркетинг представляет собой деятельность производителей по продвижению товара на ры-
нок. Среди разных видов такого продвижения (реклама, формирование общественного мнения, 







эффективных инструментов маркетинга, поскольку в них одновременно участвуют и специалисты, 
и производители, и потребители. Это дает возможность участникам параллельно решать проблемы 
сбыта, определять круг покупателей и партнеров. Ярмарки и выставки становятся местом демон-
страции последних достижений научно–технического прогресса. Участие предприятия в ярмарках 
позволяет не только представить свою продукцию, но и ознакомиться с последними достижения-
ми всей отрасли, получить достоверную информацию о новейших разработках своих конкурентов 
и т.п. 
Выставка – это шаг, который приближает будущее уже сегодня. Выставка– это действительно 
море возможностей: установление контактов с новыми покупателями и потребителями, поставщи-
ками, посредниками; поддержание отношений со старыми клиентами; анализ ситуации в отрасли 
и тенденций ее развития; изучение всех категорий клиентов и конкурентов; масштабная презента-
ция продукции компании; возможность демонстрации нового продукта; формирование и поддер-
жание имиджа компании; оценка деятельности персонал и т.д. Это и возможные контакты с инве-
сторами и представителями властных структур.  
В современной концепции маркетинга ярмаркам и выставкам придается особое значение. Мно-
гие фирмы видят в ярмарках и выставках важный инструмент маркетинга, позволяющий им 
успешно решать существующие проблемы, обусловленные, прежде всего необходимостью обес-
печения эффективной товарной и ценовой политики, политики распределения и продвижения. 
Именно на решение последних проблем направлено участие каждой фирмы в той или иной ярмар-
ке или выставке. 
Выставочная деятельность сегодня находится на стадии своего активного развития, становясь 
все более значимым элементом комплекса маркетинговых коммуникаций предприятия[1, с. 376]. 
Выставки были, есть и – с большой уверенностью можно сказать – еще долго будут важным 
элементом технического, технологического, промышленного прогресса, событием культурной и 
общественной жизни. 
В развитии выставочной отрасли заинтересованы практически все – начиная от производите-
лей, продавцов и посредников и заканчивая конечными потребителями товаров и услуг. Выставки 
дают возможность политическим деятелям, партиям и общественным движениям дополнительно и 
эффективно заявить о себе. 
Информация о событиях на рынке и наметившихся тенденциях позволяет быстро адаптиро-
ваться к изменениям внешней среды и своевременно освоить новшества. Выставки помогают пер-
соналу приобрести опыт профессиональных контактов и повысить уровень квалификации. Каждая 
выставка формирует общественное мнение о состоянии отрасли, отдельных фирмах, тенденциях 
развития данного вида деятельности на рынке[2]. 
Для рынка B2B этот вид коммуникаций является ключевым, так как они позволяют собрать 
вместе, ‖здесь и сейчас―, покупателей, продавцов и конкурентов.  
Волковысское ОАО ‖Беллакт―– единственное предприятие в Республике Беларусь по произ-
водству сухих молочных продуктов для питания детей и диетического питания взрослых. 
Проанализировав основные  экономические показатели, можно сказать, что ОАО ‖Беллакт―  
является одним из ведущих в молочной отрасли РБ. В результате целенаправленной систематиче-
ской модернизации производственных мощностей предприятие представляет в настоящее время 
крупный высокотехнологичный комплекс, характеризующийся высоким уровнем механизации и 
автоматизации технологических процессов и глубиной переработки молочного сырья. Молокопе-
рерабатывающее производство оснащено современным высокопроизводительным оборудованием 
западноевропейских стран с программным управлением, что позволяет выпускать продукцию в 
широком ассортименте высокого качества. 
Предприятие стремительно развивается и улучшает все свои показатели. Это базируется на 
слаженной работе всего коллектива, начиная от высшего руководства и заканчивая рядовыми ра-
бочими. Продукция ОАО ‖Беллакт― конкурентоспособна не только на отечественном рынке, но и 
за рубежом.  
Для продвижения своего продукта предприятие использует несколько элементов коммуника-
ций, что позволяет добиться высоких результатов в продвижении товара и формировании положи-
тельного мнения у покупателей о предприятии. Этому способствует также четкая работа по орга-
низации данных мероприятий и серьезное отношение руководства к коммуникационной деятель-
ности. 
ОАО ‖Беллакт― особое внимание уделяет участию в выставках и ярмарках. Предприятие при-






В 2012 году предприятие не принимало участие в выставках, отдав предпочтение другим эле-
ментам коммуникационной политики. На 2013 год также не разрабатывался план участия в выста-
вочно–ярмарочных мероприятиях. Причинами, которые поспособствовали данному решению, яв-
ляются: изношенность, неактуальность и неуместность оформления оборудования, которое при-
менялось для участия в выставках; некорректность расчета эффективности участия в выставках и 
т. д. 
Хотя участие ОАО ‖Беллакт― в выставках и ярмарках приостановлено, этот элемент коммуни-
кационной политики очень важен для предприятия. Особенную важность представляет участие 
организации в зарубежных выставках и ярмарках, т.к. это один из наиболее эффективных спосо-
бов рассказать о предприятии и его продукции потенциальным партнерам и потребителям за ру-
бежом. Благодаря таким выставкам ОАО ‖Беллакт― активно заключает дилерские соглашения с 
зарубежными организациями.  
На данном этапе предприятие разрабатывает более четкие системы оценки эффективности вы-
ставки, что позволит принимать более правильные решения по данному виду коммуникаций. 
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Работа с детьми сродни жизни на вулкане: детская аудитория – одна из самых нестабильных и 
подвижных, так что традиционные методы маркетинга в коммуникациях с юными потребителями 
не работают. Но зато эмоциональная часть этого вида коммуникаций – самая сильная. Ничто не 
является таким мощным стимулом для покупки, как детское желание, помноженное на родитель-
скую любовь. 
Говорят, что дети – цветы жизни. Белорусские «клумбы» пестрят разнообразием и многочис-
ленностью. По данным Национального статистического комитета РБ, в 2013 году у нас проживало 
1460265 детей от 0 до 14 лет.  
Дети – основные потребители игрушек. Но, помимо массовых закупок игрушек, родители с 
удовольствием своих чад кормят, обувают, одевают, организовывают им образовательный процесс 
и досуг. Чтобы обеспечить счастливое детство, родители погружаются в мир детских брендов. 
Основная загвоздка в создании «правильного» детского бренда заключается в том, что тради-
ционные методы маркетинга тут не работают. Создать бренд с ценностями, полностью совпадаю-
щими с ценностями аудитории, в «детском случае» не получится. Дети очень непостоянны в своих 
предпочтениях, они не мыслят рационально, это самая нестабильная аудитория в плане привер-
женности к продукту [2]. 
Немаловажно, что детский бренд должен угодить и взрослым, и детям: товары для детей всегда 
двойственны – пользуются ими дети, а покупают, как правило, родители. Это, по сути, две проти-
воположные по ожиданиям аудитории. Детям нравится то, что вредно, они хотят побыстрее по-
взрослеть и заполучить «взрослые» блага. Родители стараются обеспечить своих детей полезными 
товарами и вдобавок теми, которые мечтали сами иметь в детстве. 
Рынок детских товаров – один из самых сложных сегментов с точки зрения правильного опре-
деления целевой аудитории. Вернее, сам ее состав, конечно, определен, но сложность именно в 
том, что решение о покупке принимает не всегда конечный потребитель. Чем младше дети, тем 
выше вероятность того, что родителям может не понравиться товар, его качество, безопасность 
или иные объективные потребительские характеристики.  
Для детей важно наличие каких–либо дополнительных развлекательных элементов продукта: 
игры, наклейки, магниты, раскраски, игрушки, татуировки и прочие аналогичные приятные мело-
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